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Anotace 
Tato bakalářská práce se zabývá problematikou firemní kultury společnosti ABC 
CYKLOSPORT s.r.o. a jejím prosazováním se na trhu. Je zaměřena především na 
udržování spokojenosti zákazníka a s tím spojeným zvýšením tržního podílu firmy. Její 
součástí jsou již zavedené teoretické poznatky o tématu firemní kultury. Ve druhé části 
se nalézá popis společnosti a vyhodnocení dotazníkového šetření. Tyto zjištěné 
výsledky tvoří základní kámen pro návrh opatření, která povedou ke zvýšení podílu na 
trhu a zefektivnění práce zaměstnanců. 
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This bachelor thesis deals with the corporate culture of ABC CYKLOSPORT s.r.o. and 
the promotion of the market. It is focused on maintaining customer satisfaction and the 
related increase in market share for the company. It is already established theoretical 
knowledge of the topic of corporate culture. In the second part there is a description and 
evaluation of questionnaire survey. These results constitute an established cornerstone 
for the design of measures that will lead to an increase in market share and streamline 
the work of employees. 
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Úvod 
Firemní kultura je pozorovateli, kteří stojí mimo danou firmu velmi málo 
postřehnutelnou, avšak velice důležitou součástí firmy. Jelikož jde o určitá nepsaná 
pravidla, kterými se každá společnost a její zaměstnanci řídí, proniká a odráží se ve 
všech oblastech firmy. Jedná se nejenom o prvky ve vedení podniku, pravidla a 
zákonitosti, ale také o maličkosti v chování, jednání a vystupování zaměstnanců na 
nižších pozicích. Právě tyto maličkosti a jednání zaměstnanců jsou pro zákazníka 
důležité. Firma jako celek pak tvoří dobrý či špatný dojem na své zákazníky.  
 
Firemní kultura není jen zavedení pravidel, ale je třeba o ni co nejlépe pečovat jako o 
důležitou oblast podniku, která se může při správném vedení stát významnou 
konkurenční výhodou. Dobrá orientace ve firemní kultuře veškerého personálu je téměř 
nezbytná. Dobré zvládnutí problematiky firemní kultury se pak velmi kladně projevuje 
v dosahování firemních cílů, které jsou u prodejen se spotřebním zbožím dobré jméno u 
zákazníků a bezesporu také maximalizace zisku a efektivita využití pracovních sil. Pro 
maloobchodní prodejnu, kde je úzký kontakt se zákazníky každodenní náplní práce 
zaměstnanců je tedy zvládnutí této problematiky nezbytné. 
 
Cílem mé bakalářské práce je zefektivnění práce zaměstnanců ve vztahu k zákazníkům 
a zvýšení podílu firmy ABC CYKLOSPORT s.r.o. na trhu díky aktivním a spokojeným 
zákazníkům, kteří propagují dobré jméno firmy. Úkolem je tedy těchto cílů dosáhnout 
pomocí vyhodnocení dotazníkového šetření mezi zákazníky, analýzy celkového 
firemního prostředí a firemních dokumentů, které povedou k navržení opatření ke 
zlepšení stávající situace.  
 
Díky času strávenému ve společnosti jsem na základě svých zkušeností i za pomoci 
poznatků a materiálů, které mi byly poskytnuty majiteli společnosti zformulovala 
pracovní hypotézy z oblasti firemní kultury. 
a) Spokojený zákazník se vrací k dalším nákupům. 
b) Firemní kultura napomáhá k udržení zákazníka. 
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c) Zaměstnancův přístup k zákazníkovi se odráží v jeho spokojenosti. 
d) Uspořádání prodejny ovlivňuje zákazníkovo rozhodnutí. 
e) Stav firemní kultury ovlivňuje výkonnost organizace. 
f) Domnívám se, že zvýšení motivace zaměstnanců povede k zefektivnění jejich 
práce. 
g) Předpokládám, že zlepšení kvalifikace zaměstnanců povede k lepšímu 
obsloužení zákazníka. 
h) Předpokládám, že lepší péče o zákazníka bude mít za následek větší podíl na 
trhu. 
i) Domnívám se, že nová služba či produkt by napomohla  rozšíření pole 
působnosti a získání nových zákazníků. 
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1. Teoretická část 
1.1.1 Pojem firemní kultura 
Pojem firemní kultura není jednoduše definovatelný. Každý z autorů odborných 
publikací ji definuje trochu jinak. Podle shrnutí Bedrnové a Nového je základním 
kamenem podnikové kultury celkový pohled na svět a přístup k práci jednotlivých 
zaměstnanců. Působí zcela samozřejmě, nevědomě a automaticky.1  
 
Podle Zdeňka Šiguta je shrnuta podniková kultura následovně : „Podniková kultura je 
definována zejména jako označení určitých společných přístupů, hodnot, představ, 
norem sdílených ve firmě. Dále tento pojem zahrnuje usměrňování postojů, jednání a 
chování pracovníků prostřednictvím určitých rituálů a symbolů(znaky, loga, 
oblečení).“2 
 
Dále uvádím jednotlivé definice ostatních autorů : 
Pohled na firemní kulturu z hlediska teorie řízení, resp. personálního řízení. „Podniková 
kultura je soubor hodnotových představ a norem chování, který je produktem 
managementu podniku a ovlivňuje základní postoje zaměstnanců podniku (je všeobecně 
přijímán a udržován), projevuje se ve všech oblastech jeho života…“3 
 
Dalším pohledem je teorie firemní kultury v oblasti marketingu. Teorie Kulhavého 
vychází z pojetí podnikové politiky, formulace základní strategie a stanovení principů 
chování podniku vůči konkurenci. Kulhavý tedy definuje firemní kulturu takto:  
„a) komplex ekonomických a metaekonomických hodnot a norem, zvyků a obyčejů, 
mýtů a rituálů, ceremonií a liturgií, základních přesvědčení a mínění, pořádků a 
pravidel, vzorů, postojů a nepsaných zákonů, které jsou založeny na minulosti a existují 
v přítomnosti,  
                                                           
1
 BEDRNOVÁ E., NOVÝ I. Psychologie a sociologie v řízení firmy. 1994. s. 16 
2
 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 9 
3
 MARQUES, C., JIRÁSEK F. Řízení lidských zdrojů. 1996. s.248 
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b) způsobů chování z toho odvozené, zejména chování v rámci vedení, a nejen to (také 
např.   i chování telefonistky a vrátného), jakož i  
c) materiální a nemateriální manifestace podnikové kultury vyplývající z chování lidí 
činných v podniku.“4 
1.1.2 Zákonitosti  
Kultura firmy je odrazem lidských dispozic, myšlení a chování. Uvažujeme-li totiž o 
kultuře konkrétní firmy, uvažujeme o specifických rysech a povahách jejích pracovníků. 
Kultura firmy působí na lidské vědomí i podvědomí. Tato skutečnost se projevuje 
v chování zaměstnanců firmy, kteří jednají v jejím duchu, aniž by si to racionálně 
uvědomovali. 
 
Kultura firmy je produktem minulých činností a současně omezujícím faktorem činností 
budoucích. V této zákonitosti je zřejmý vztah mezi představami, přístupy a hodnotami 
na jedné straně a provozovanou činností na straně druhé. 
 
Kultura firmy je sdílena, ne dohadována. Tímto je myšleno, že kulturu nelze změnit tím, 
že zaměstnancům bude změna nařízena, nýbrž je nutné docílit toho, že pracovníci firmy 
se dobrovolně rozhodnout ji sdílet a rozvíjet. 
 
Kultura firmy je extrémně setrvačná. Jelikož má co do činění  lidským způsobem 
myšlení, je těžce a dlouhodobě měnitelná. 
 
Kultura firmy po léta vžitá má tendenci být považována za samozřejmost. Zaměstnance 
kultura obklopuje dlouhou dobu, aniž tomu věnují pozornost nebo o ní hovoří. Vnímají 
ji tedy jako něco zcela běžného a automatického. A pokud je něco běžné, je to tedy i 
mimo rámec našeho vlivu a snažení.5 
                                                           
4
 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 11 
5
 PFEIFER, L. a UMLAUFOVÁ, M. Firemní kultura : Konkurenční síla sdílených cílů, hodnot a priorit. 
1993. s. 10-20 
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1.1.3 Funkce 
K jakému efektu vliv firemní kultury směřuje? Jedná se o sdílení a rozvíjení představy, 
přístupy a hodnoty podmiňující budoucí provádění činností ve firmě a jejich výsledky.  
 
Vliv firemní kultury se promítá především do dvou oblastí (funkcí): 
Funkce vnější znamená způsob adaptace firmy na okolní podmínky. To jak se firma 
dokáže přizpůsobit změněným podmínkám ve svém okolí, jak rychle a pružně dokáže 
zareagovat na změněnou situaci na trhu. Další vnější funkcí je tvář a image firmy 
(způsob jakým se firma prezentuje navenek a jakým je zvenku vnímána). 
Funkce vnitřní je způsob integrace uvnitř firmy. Jde o způsob začleňování především 
nových zaměstnanců, nové řídící metody nebo nového strategického záměru. Velice 
důležité jsou v této souvislosti normy chování, které kolektiv z uznávaných představ a 
hodnot odvozuje. Mezi funkce vnitřní patří také průbojnost strategie firmy. Pod tímto si 
můžeme představit shodnost orientace strategie a kultury. Pokud je orientace shodná 
s kulturou je strategie průbojná. Pokud zde však shodnost nenastává, je osud strategie 
předem odsouzen k zániku.6 
1.2 Typologie podnikové kultury 
Přestože je firemní kultura v každém podniku specifická, originální a neopakovatelná, 
na základě dlouholetých výzkumů byla utvořena jistá typologie kultury. Těchto typů 
existuje nepřeberné množství. Např. typy kultury podle významných determinantů, typy 
podle zaměření, typy podle dominantní orientace ve změně,typy podle životní fáze 
organizace a mnohé další. Mě nejvíce zaujala typologie, kterou vytvořili T.B.Deal a 
A.A. Kennedy. 
 
 
 
 
                                                           
6
 PFEIFER, L. a UMLAUFOVÁ, M. Firemní kultura : Konkurenční síla sdílených cílů, hodnot a priorit. 
1993. s. 20-40 
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Níže uvádím jejich rozdělení. 
 
Obrázek 1 - Typologie podnikové kultury7 
1.2.1 „Všechno nebo nic“ 
V podniku nacházíme velké množství individualit pracujících na vlastní pěst. Objevuje 
se velmi temperamentní a mladistvé jednání. Komunikace je nekonvenční a objevuje se 
v ní často použití cích slov. Veškerý svěřování s osobními problémy je nepřípustné. 
Úspěch je zde na prvním místě a určuje vše – moc, autoritu, patové ohodnocení atd. 
Kariéra má podobu rychlého vzestupu i pádu. Zaměstnanci tu však nejsou zaměstnáni 
příliš dlouho a často se mění. Muži a ženy mají rovnoprávné postavení, ale jsou na ně 
kladeny velmi tvrdé požadavky. 
1.2.2 „Chléb a hry“ 
Silně extrovertní organizace, kde má přátelství sympatické chování vysokou hodnotu.  
Jako nejdůležitější je zde týmová práce a nekomplikovaná vzájemná spolupráce. Velmi 
častá je zde verbální komunikace. Hierarchie zde nemá velké váhy. Časté jsou oslavy a 
vyznamenání, oblíbenosti se těší různé příběhy. Použití podnikového žargonu a 
specifických názvů je téměř na denním pořádku. Existuje zde značná stabilita 
pracovníků. Emoce se projevují i navenek a oblečení pracovníků je neformální. 
                                                           
7
 BEDRNOVÁ, E., NOVÝ, I. Psychologie a sociologie v řízení firmy. 1994. s. 30 
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1.2.3 „Analytický projekt“ 
V tomto typu firemní kultury má důvěru výlučně vědeckotechnická racionalita. Intuice, 
zkušenost, tradice a štěstí jsou nespolehlivé, tudíž nebezpečné. Hlavní rituál je zasedání, 
kde jsou místa a pořadí řečníků předem určeny. Hlavní myšlenka je, že vše se musí 
důkladně prozkoumat a to může trvat velice dlouho. Rychlost je tedy podezřelá a 
nevítaná. Do tří let p nástupu je zde každý nováčkem a rychlý vzestup kariéry je zcela 
nemožný. O soukromých záležitostech se nehovoří a tomuto konzervativnímu přístupu 
je podřizován i oděv a mluva. 
1.2.4 „Proces“ 
Všechny aktivity se soustřeďují na proces a samotný cíl má podřadnou roli. Chyby se 
nedělají, vše se registruje. Mocenská hierarchie zde má zásadní postavení společně 
s oblečením a výší příjmu. S každým povýšením se neregistruje ani tak zvýšení platu 
jako to, co povýšení dotyčnému přinese ve firmě. Jedná se např. o novou kancelář, 
vlastní telefon či lepší parkovací místo. Povýšení je zde velmi oblíbeným tématem 
hovoru na rozdíl od emocí. Zaměstnanci zde setrvávají dlouhou dobu.8 
1.3 Prostředky firemní kultury 
Prostředků podnikové kultury je více, ovšem rozhodujícím prostředkem jsou symboly. 
Symbolem rozumíme znak mající významový obsah snadný k pochopení. Pro firemní 
kulturu jsou nejdůležitější verbální symboly (slovní hříčky, historky), symbolická 
jednání (obyčeje, rituály,ceremoniály) a symbolické artefakty materiální povahy (logo, 
barvy, architektura). 
 
1.3.1 Verbální symboly 
Rozhodujícím prostředkem pro zprostředkování norem a hodnot firemní kultury je 
bezesporu řeč jako nejběžnější nástroj lidské komunikace. Tato forma komunikace je 
velice důležitá zejména při předávání a vyprávění historek a příběhů. Právě tyto 
historky a příběhy o událostech v podniku z minulosti jsou propojením minulosti 
                                                           
8
 BEDRNOVÁ, E., NOVÝ, I. Psychologie a sociologie v řízení firmy. 1994. s. 30-33 
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podniku s aktuální situací a s vlivem do budoucnosti. Historky také mimo jiné umožňují 
novým zaměstnancům částečnou orientaci ve firemní kultuře a tvoří neformální stránky 
adaptace nově příchozích. 
 
Dalším verbálním symbolem jsou mýty. Jde o myšlenková schémata, která ovšem 
nemají ve všech směrech racionální základ a obsah je tedy velmi subjektivní. Vědění 
ustupuje do pozadí a větší roli hrají víra a vnitřní přesvědčení. Jde o určitý způsob 
uvažování odrážející podnikové normy a hodnoty, který má bezprostřední souvislost 
s jednáním spolupracovníků. Mýty plní některé důležité funkce jako selekce (vybírají 
z možných variant jednání), manifestace (zvýraznění zvolené varianty) a návod 
k jednání (varianta určitého neformálního předpisu).9    
1.3.2 Symbolická jednání 
Slovně symbolická jednání mají zejména význam v časoprostorovém přenosu firemní 
kultury. Jedná se především o rituály, ceremoniály a obřady. Každý z nich má praktický 
význam, ovšem v podnikové realitě je složité od sebe odlišit. 
 
Rituálem rozumíme určitý typ zvyků a obyčejů, které mají zcela konkrétní význam 
v době a čase. Je to např. schvalování důležitých dokumentů či vyznamenání nejlepších 
pracovníků. Samy o sobě jsou symbolem, i když obsahují symboly další, kterými se 
vyjadřují a definují sociální vztahy. Obdobná charakteristika je také pro ceremoniály, 
které slouží navíc k uvolnění emocí a jsou tedy méně formalizované. Patří sem např. 
oslava výročí založení podniku.  
 
Další složkou patřící jak do symbolického jednání, tak do symbolických artefaktů 
materiální povahy jsou tzv. statusové symboly. Za symboly tohoto druhu považujeme 
používání tradičních onačení pracovních funkcí a materiálních požitků (jako jsou 
vizitky, služební automobil, vybavení kanceláře atd.). Mezi tyto symboly nesmíme 
opomenout zařadit také různé tituly jako nejlepší pracovník firmy atd. Významnost 
těchto symbolů se liší podle charakteru činnosti podniku. Jejich význam tkví v tom, že 
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vyzdvihují výsledky práce a zásluhy pro firmu, motivují a dávají najevo, s kým je 
jednáno.10 
1.3.3 Symbolické artefakty materiální povahy 
Vzhledem k jejich materiální podobě jsou tyto symboly nejvíce viditelné a nejlépe 
rozpoznatelné pro spolupracovníky ve firmě i pro vnějšího pozorovatele. Jedná se o 
loga, firemní barvy, vybavení interiérů a mnohé další. Aby plnily úlohu symbolů, musí 
být uspořádány do logického systému a musí být používány trvale a při každé 
příležitosti.11 
 
Obrázek 2 - Typy a funkce symbolů12 
1.4 Determinanty firemní kultury 
Pokud zkoumáme firemní kulturu je třeba si uvědomit propojení všech   faktorů  které 
podnik ovlivňují.  Determinantem tedy máme na mysli faktor ovlivňující firemní 
kulturu. Rozdělujeme je na 2 skupiny. 
                                                           
10
 BEDRNOVÁ, E., NOVÝ, I. Psychologie a sociologie v řízení firmy. 1994. s. 40-41 
11
 BEDRNOVÁ, E., NOVÝ, I. Psychologie a sociologie v řízení firmy. 1994. s.42 
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 BEDRNOVÁ, E., NOVÝ, I. Psychologie a sociologie v řízení firmy. 1994. s. 40 
- 19 - 
 
1.4.1 Působení na vnitřní vlivy 
1.4.1.1 Základní faktory  
Základními faktory jsou podle Zdeňka Šiguta (Firemní kultura a lidské zdroje) osobní 
profil řídících pracovníků, rituály a symboly a v neposlední řadě komunikace. 
U osobního profilu řídících pracovníků má na mysli zejména jejich životopis, postupy 
v povolání, celkové služební stáří, doba setrvání ve funkce, ochotu k inovacím – ta je 
v dnešní době stále nových technických vynálezů velice důležitá. Dále také schopnost 
prosazovat se, vytrvalost a v dnešní hektické době také velice uznávaná vlastnost či 
spíše schopnost odolávat stresu  práci. 
 
Mezi rituály a symboly patří způsoby chování řídících pracovníků, praxe při výchově a 
vzdělávání pracovníků, vedení porad, funkce vzorů a využívání tradic firmy, popř. u 
nově zaváděné firmy zavedení silných tradic firmy, způsoby povyšování či uvolňování 
pracovníků. Další skupinu tvoří chování a jednání pracovníků uvnitř firmy i na 
veřejnosti, rychlost a kvalita vyřízení zakázky či reklamace a přijímání návštěvníků. 
Všechny výše uvedené skutečnosti  bychom zařadili mezi rituály. Symboly bereme 
v úvahu podle autora jak vnější tak vnitřní. Dále také vnější obraz firmy, stav a 
vybavení prostor, kde se firma nachází, firemní oblečení a vozy. 
 
Posledním, nikoli méně významným než byly předchozí, základním faktorem je 
komunikace. Opět zahrnuje jak komunikace uvnitř firmy, tak komu komunikaci 
s okolím. Důležitým faktorem je také komunikační styl podniku jako je informační a 
komunikační chování, otevřenost informací nebo např. ochota ke kompromisu.13 
1.4.1.2 Faktory managementu 
Mezi těmito faktory nalezneme především obchodní strategie firmy, organizační 
struktury a řídící systémy. Ke strategiím firmy zařadíme nejvyšší cíle podniku, tržní a 
výrobní cíle. Velkou skupinu zde tvoří tzv. funkcionální strategie, kam spadají strategie 
marketingové, výrobní, logistické,výzkumné, vývojové, finanční, personální atd.  
Dalším faktorem spadající do této skupiny jsou již výše zmíněné organizační struktury a 
s tím související stupně centralizace či decentralizace, způsoby vytvářní pracovních 
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 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 13-14 
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míst, neformální podniková komunikace atd. Posledním bodem jsou řídící systémy a 
jejich rozsah, technické vybavení a reakce systémů na vnější či vnitřní podněty.14 
1.4.2 Působení na vnější vlivy 
Je o faktory okolního prostředí. Patří sem zejména faktory hospodářské, technické, 
technologické a ekologické aspekty činnosti podniku. Na firemní kultuře firmy se 
promítne celková situace národního hospodářství. Pokud se celkově daří národnímu 
hospodářství udržuje se stav firemní kultury poměrně snadno, ovšem pokud je národní 
hospodářství v krizi, je potřeba více zapracovat na udržení silné firemní kultury. Totéž 
platí i o rozvoji daného odvětví ve kterém se společnost pohybuje. 
Dalším faktorem okolního prostředí jsou bezesporu společenské a kulturní podmínky 
rozvoje podniku.15 
1.5 Silná podniková kultura 
Na rozdíl od slabé podnikové kultury , jejíž vliv je málo zřetelný, silná podniková 
kultura ovlivňuje charakter i průběh všech jevů v podniku jako je jednání 
spolupracovníků, řízení a vnitropodniková organizace.  
 
Silná podniková kultura musí splňovat následující kritéria : 
Pregnantnost (jasnost a zřetelnost) : Jednotlivé oblasti podnikové kultury musí 
srozumitelně dávat všem najevo jaké jednání je považováno, které aktivity jsou nutné a 
žádoucí, a které naopak vyloučené a nepřijatelné. Splnit tento požadavek lze jen tehdy, 
pokud je firemní kultura založena dostatečně široce a opírá se o rozsáhlý soubor hodnot, 
standardů a symbolů které vytvářejí logický celek.  
 
Rozšířenost : Celý komplex firemní kultury musí být v rámci podniku maximálně 
rozšířen. Nezbytností je seznámení pracovníků s jednotlivými prvky, ale také je nutné, 
aby se pracovníci setkávali s existencí těchto prvků v každé situaci,v každém okamžiku 
a každém místě. 
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 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 14-15 
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 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 14 
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Zakotvenost : Vyjadřuje míru identifikace jednotlivých podnikových hodnot,vzorů a 
norem jednání.16  
 
Obrázek 3 - Znázornění předností a nedostatků silné podnikové kultury17 
1.6 Změna firemní kultury 
U firemní kultury je každodenní nutností cílevědomá práce na jejím rozvoji a pěstování. 
Přesto se však mohou objevit okolnosti, které ukazují na potřebu změny charakteru 
obecně sdílených představ, přístupů a hodnot. Obecně platí, že takovéto okolnosti 
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 BEDRNOVÁ, E., NOVÝ, I. Psychologie a sociologie v řízení firmy. 1994. s. 19-20 
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 BEDRNOVÁ, E., NOVÝ, I. Psychologie a sociologie v řízení firmy. 1994. s. 18 
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nastávají především při výrazné změně působících vnitřních i vnějších determinant 
firemní kultury. Příkladem těchto okolností jsou např. nesoulad mezi vžitou kulturou a 
strategicky potřebnou kulturou firmy, přechod firmy z jedné vývojové etapy do další, 
generační výměna ve firmě, změna postavení firmy na trhu, řadová změna velikosti 
firmy atd. 
 
Směr zamýšlené změny firemní kultury je závislý na charakteru vžité kultury a dalších 
působících faktorech. I přes rozmanitost směrů se objevují v literatuře tři základní 
orientace :  
 
Orientace na klíčové zájmy, kdy jde o posilování pozornosti zájmům zákazníků, 
vlastníků firmy a jejich zaměstnanců. 
Orientace na inovace zdůrazňuje skutečnost, že je nezbytné stále znova nabízet trhu 
něco nového a odlišného od produkce konkurence. Z dlouhodobého hlediska prosperity 
je totiž výhodnější usilovat o inovace než o optimalizaci toho, co firma dělá. 
Orientace na výsledky se soustřeďuje na plnění cílů podniku18 
 
Podstatou změny je přejít od výchozího stavu k cílovému. Výchozím stavem je situace, 
kdy představy, přístupy a hodnoty, které zaměstnanci firmy sdílejí nejsou v souladu 
s představami a hodnotami, o které usiluje vedení firmy nebo o které by firma usilovat 
měla, aby prosperovala. Cílovým stavem je pak situace, kdy zaměstnanci sdílené 
představy a hodnoty  jsou shodné s představami a hodnotami, o které má být usilováno 
v zájmu budoucí prosperity firmy. Dosažením cílového stavu však není definitivním 
cílem. Je potřeba o firemní kulturu nadále pečovat a rozvíjet ji.19 
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 PFEIFER, L. a UMLAUFOVÁ, M. Firemní kultura : Konkurenční síla sdílených cílů, hodnot a priorit. 
1993. s. 63-66 
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Cesta, která vede od výchozího stavu k cílovému by se měla řídit podle následujících 
etap: 
Rozmrazování vžité firemní kultury, zpochybňování sdílených a nežádoucích představ a 
hodnot, boj proti setrvačnosti firemní kultury 
Tříbení zájmů, uvědomování si souvislostí a nebezpečí, které se staví na stranu změny a 
proti ní  
Ovlivňování je cílené působení na vžitou kulturu, aby se odbouralo vše nežádoucí a 
zachovalo a posílilo vše, co je žádoucí zachovat 
Slaďování je hledání co největšího počtu jednotících elementů v prvcích strategicky 
potřebné firemní kultury, která se rodí, a také posilování a utužování vazeb spojujících 
žádoucí kulturu 
Rozvíjení a sledování, zda harmonický stav mezi představami, přístupy a hodnotami 
vyznávanými lidmi a žádoucími pro další prosperitu společnosti trvá20 
1.6.1 Úspěch či neúspěch změny firemní kultury 
Pokud má být změna firemní kultury dovedena ke zdárnému konci, je potřeba držet se 
jistých pravidel či předpokladů: 
Jasná,motivující a dobře sdělitelná vize osvětlující smysl změny 
- Dostatek času na proces změny, ale také neodkladný začátek změny při zjištění 
problému ve firemní kultuře 
- Prožívání úspěchů k podpoře procesu změny, jelikož radost i z malých zdarů 
umocňuje potenciál ke konečnému uskutečnění změny 
- Tvořivost v používání nástrojů změny a jejich kombinací, osobní invence je při změně 
firemní kultury nenahraditelná 
 
Nesmíme opomenout také možné příčiny neúspěchu úsilí o změnu firemní kultury.  
Následujících bodů je dobré se při procesu změny kultury vyvarovat : 
- Chápání změny kultury jako jednorázové záležitosti a zanedbávání průběžné péče 
během i po procesu změny 
- Neúčast nebo nezájem těch, jichž se změna především dotýká 
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- Přílišná složitost nebo nejasnost v prezentaci cílového stavu změny kultury 
- Absence důslednosti a trpělivosti u aktérů změny 
- Podcenění vlivu vžité kultury, především její setrvačnosti v chování lidí21 
 
 
Obrázek 4 - Cyklus podnikové kultury22 
1.7 Metodologické přístupy ke zkoumání firemní kultury 
Metody zkoumání označujeme jako způsob ke zkoumání firemní kultury jako součásti 
podnikových procesů. Dvěma hlavními metodickými přístupy z hlediska zkoumání 
firemní kultury jsou systémový přístup a modelování. 
 
Systémový přístup má v podnikové sféře pevné místo. Podnik je možno poznávat jako 
výrobní, sociální nebo kulturní systém. Je vhodné tento sytém rozdělit na dílčí 
                                                           
21
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subsystémy, které určují vnitřní strukturu a chování. Jednotlivé subsystémy se navzájem 
ovlivňují. Takovým dílčím systémem podniku je právě firemní kultura. Přispívá 
k plnění základních funkcí podniku jako jsou hospodárnost, rentabilita atd. 
 
Modelování je metoda získávání informací o chování určitého systému cestou vytvoření 
jeho modelu. Modely umožňují praktické zkoumání v simulovaných podmínkách. 
Firemní kulturu je možno modelovat pomocí určitých způsobů jednání a chování 
pracovníků ve vazbě na vnitřní vztahy a na vztahy ke svému okolí. 
 
Metodikou pak označujeme souhrn přístupů (metod a technik), které se používají při 
shromažďování a systematizaci empirického materiálu. K hlavní metodice zkoumání 
firemní kultury patří analýza, audit a diagnostika.23 
1.7.1 Analýza 
Jde o všeobecnou metodu zkoumání jednotlivých složek a vlastností určitého předmětu, 
jevu nebo činnosti. Podniky jsou složité systémy a nelze je tedy analyzovat jedním 
způsobem. Musíme vytvořit schéma postupu provedení analýzy. Jelikož okolí podniku 
se mění, je nutné podnikové přizpůsobení a s ním související provedení změn uvnitř 
podniku.24 
1.7.2 Audit 
Audit je definován jak zevrubné, systematické a periodické zkoumání a hodnocení 
chování podniku, jeho cílů a zvolených strategií a způsobu jejich uskutečňování. Má za 
úkol identifikovat problémové okruhy, příležitosti a hrozby. Popřípadě doporučit 
činnosti směřující ke zdokonalení a zefektivnění procesu realizace zvolené strategie 
podniku. 
 
Rozlišujeme dva typy auditu. Externí audit, který je prováděn externími subjekty 
podniku a interní audit, který vychází z podnikového informačního a kontrolního 
systému a je vypracováván oddělením v podniku. 
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V oblasti podnikové kultury úspěšný audit zviditelní manažerům dosavadní neviditelné 
bariéry podnikové kultury a je nápomocen urychlení procesu změn.25 
1.7.3 Diagnostika 
Diagnózou máme na mysli rozbor příčin nějakého jevu a jeho stavu. Jde o proces 
porozumění tomu, jak podnik v současnosti funguje a poskytuje informace, které jsou 
nutné ke kvalitnímu výkonu i k procesu provádění změn v podniku. Jejím cílem je 
výstižné popsání prvků vžité podnikové kultury. Podstatou je správné sledování, 
zjišťování a interpretace symptomů, kterými se projevují vžité představy, přístupy a 
hodnoty. Při diagnostice je velmi důležitá objektivita a nezaujatost. 
 
Je třeba soustředit se při diagnostice firemní kultury na následující postupy : 
- sběr a analýza informací 
- zpětná vazba, kterou diagnostika přináší, musí být srozumitelná a časově 
aktuální 
- posouzení silných a slabých stránek firemní kultury podle skupin (orientace na 
zákazníka, pracovníky, technologie atd.) 
- vlastní diagnóza podnikové kultury, jako výchozí krok k jejímu poznání 
 
Vhodným nástrojem diagnostiky firmy jsou rozbory dokumentace, pozorování a 
dotazování.  Určité fázi dojde na použití benchmarkingu. Jde o proces cílevědomého, 
systematického a soustavného pozorování efektivnosti činnosti podniku a srovnávání se 
špičkovými podniky v rámci oboru i mimo něj. Jedná se tedy o nástroj ke 
zdokonalování firmy. Proces, který následuje po benchmarkungu nebo je jeho nedílnou 
součástí je benchlearning. Benchmarking je možné chápat jako proces napodobování 
úspěšného chování podniku. Pokud probíhá současně zdokonalování řízení dochází ke 
vzájemnému posílení jeho účinků. Pak hovoříme o brenchlearningu jako o procesu, kdy 
pracovníci vstřebávají nové poznatky přinášející brenchmarkinkgem.26 
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2. Analytická část 
2.1 Charakteristika společnosti 
2.1.1 Základní údaje o firmě 
Společnost, kterou jsem si vybrala pro svoji bakalářskou práci, je ABC CYKLOSPORT 
s.r.o., se sídlem v Brně na ulici Osová 4. Jedná se o malou firmu se čtyřmi zaměstnanci. 
Společnost byla založena 22. listopadu 1999 třemi společníky. Liborem Tučkem, 
Miroslavem Kunderou a posledním společníkem byl Marcello Raile.V průběhu let došlo 
ke změně dvou spolumajitelů, ale společníci zůstávají stále tři. Z původních společníků 
zůstal pan Libor Tuček. Z počátku své existence šlo o prodejnu specializovanou pouze 
na jízdní kola a doplňky k cyklistice, ale postupem času se sortiment rozšířil. 
2.1.2 Předmět podnikání  
Předmětem podnikání výše uvedené firmy je koupě zboží za účelem jeho dalšího 
prodeje a prodej, zprostředkovatelská činnost v oblasti  obchodu a služeb, opravy 
jízdních kol.  Pod touto „suchou“ řečí zapsanou na živnostenských listech se skrývá 
maloobchodní prodejna se sportovním zbožím v Brně – Bohunicích. Na ploše cca     
100 m2 je zákazníkům nabízen široký sortiment z oboru jízdních kol, zejména americké 
značky Rock Machine, slovenské značky Dema a české značky Leader Fox. Sortiment 
zahrnuje kola dětská, dámská, pánská v provedení silničním, horském a trekkingovém. 
Dále prodejna nabízí veškeré doplňky k provozování cyklistiky. Jelikož je jízda na kole 
pouze sezónní záležitostí, byla firma nucena rozšířit svoji působnost i do sféry 
sportovního obutí a oblečení, kterou na prodejně zastupuje japonská značka Mizuno a 
do oblasti míčů, zastoupenou českou značkou Gala Prostějov a.s. V dalších letech byl 
sortiment rozšířen také o veškeré potřeby nabízené školám, jako jsou např. lavičky, 
žíněnky, potřeby pro halové i venkovní sporty atd. 
2.1.3 Trhy a konkurence 
ABC CYKLOSPORT působí převážně na českém trhu. Příležitostně je zboží prodáváno 
i do zámořských zemí. Mezi tyto země patří Spojené státy americké a Velká Británie, 
zde je příležitostným odběratelem univerzita Cambridge. Dále se s míči a sportovní 
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obuví podařilo společnosti expandovat do sousedních států. Největšími odběrateli je 
Rakousko, Polsko a Slovensko.  Firma se orientuje na dva typy zákazníků. 
Maloobchodního a velkoobchodního. Maloobchodní prodej probíhá nejen přímo na 
prodejně, ale v nemalé míře je zastoupena spolupráce se sportovními kluby, především 
volejbalovými, které jednatel firmy osobně navštěvuje nejdříve s nabídkou spolupráce a 
v případě zájmu i se samotným zbožím.  
 
Velkoobchodní část prodeje je reprezentována dodávkami sportovních potřeb do škol 
všech typů, počínaje mateřskými, přes základní a střední, až po školy vysoké. Mezi tyto 
odběratele patří v nemalé míře také CESA při VUT Brno. Zboží je dodáváno do téměř 
všech brněnských škol, postupně však firma získává další zákazníky v oblasti celé jižní 
Moravy a pomalu se rozbíhá i spolupráce, především se sportovními školami, na území 
celé naší republiky.  
 
Konkurence maloobchodních prodejen s tímto sortimentem je veliká, v nemalé míře do 
ní zasahují i obchodní řetězce se svými akčními letákovými nabídkami. V poslední době 
vzrůstá na trhu podíl internetových prodejců, kteří však nedokáží zákazníkovi nabídnout 
možnost vyzkoušení zboží. Co se týká velkoobchodního prodeje, je konkurencí několik 
velkoskladů se sportovními potřebami, které však nenabízí „osobní“ péči o odběratele.  
2.1.4 Organizační struktura 
Na počátku svého působení na trhu měla společnost dva zaměstnance, ale se 
vzrůstajícím sortimentem zboží a s tím spojeným nárůstem zákazníků a odběratelů ve 
sféře maloobchodní i velkoobchodní vyvstala nutnost přijmout dalšího pracovníka. Přes 
letní měsíce je pracovní vytíženost maximální, v zimních měsících dochází k mírnému 
poklesu zákazníků a tím také menší vytíženosti zaměstnanců, která však není z hlediska 
péče o zaměstnance na škodu pro jejich psychický odpočinek a regeneraci po náročné 
letní sezóně. Díky zvýšenému nárůstu zájmu škol o „osobní péči“, kterou firma svým 
odběratelům poskytuje, byl vytvořen ekonomický základ pro vznik dalšího pracovního 
místa. Proto od dubna roku 2008 nastoupila nová zaměstnankyně, jejíž pracovní náplň 
tvoří zejména zajištění kompletního zabezpečení velkoobchodního prodeje školám a 
klubům. Dále má na starost marketingovou propagaci firmy, přípravu a zajištění 
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cílených reklamních kampaní, tvorbu ceníků atd. Jednatelem je pan Libo Tuček, tedy 
jeden ze společníků. Další dvě pracovní místa zaujímají mechanici a prodavači. Tito 
zaměstnanci musejí být jak manuálně zruční, aby zvládali skládání nových kol a 
opravování starých kol, tak dostatečně komunikativní, jelikož jejich pracovní náplní je 
také pultovní prodej. 
 
 
 
2.2 Zajišťování informací 
Ve firmě ABC CYKLOSPORT s.r.o. jsem měla možnost absolvovat svoji školní praxi a 
mám k ní osobní vztah, tudíž mi bylo umožněno uskutečnit zde nejenom dotazníkové 
šetření na reprezentativním vzorku zákazníků této společnosti, ale také jsem měla 
možnost rozhovoru s majitelem společnosti a možnost nahlédnout do dokumentů 
společnosti. Při praxi jsem se osobně zúčastňovala maloobchodního prodeje na 
prodejně, pomáhala při zavedení nového účetního softwaru a mezi dalšími různorodými 
činnostmi se také setkávala s dodavateli a odběrateli při velkoobchodním styku. Měla 
jsem možnost zažít prvky firemní kultury na vlastní zkušenost.  
JEDNATEL  
PRODAVAČ  --   
MECHANII K  
PRODAVAČ  --   
MECHANII K  
MANAŽERKA   
VELL KOOBCHODNÍÍ HO   
PRODEJJ E   
ÚČETNÍÍ   
Obrázek 5 - Organizační struktura ABC CYKLOSPORT s.r.o. 
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2.2.1 Metoda dotazníkového šetření 
Jako hlavní zdroj informací jsem zvolila metodu dotazníkového šetření s přímým 
stykem s respondenty. Mými hlavními respondenty byli zákazníci a potencionální 
zákazníci společnosti ABC CYKLOSPORT s.r.o. Jednalo se o 100 respondentů, ve 
kterých byla zastoupena celá škála potencionálních zákazníků (muži i ženy všech 
věkových kategorií). Dotazovaní odpovídali na otázky standardizované podle cíle mého 
výzkumu, kterým bylo zjistit stav firemní kultury podle názoru zákazníků. Otázky byly 
rozděleny do několika bloků, které tvoří určité dílčí závěry a jsou vyhodnocovány 
samostatně. Jako metodu dotazníkového šetření jsem použila jak samovyplňující 
dotazník, tak standardizované rozhovory. Před samotným sběrem informací jsem 
vytvořila dotazník,  při kterém jsem  použila různý typ odpovědí. Z počátku dotazníku 
se nacházejí uzavřené otázky, kde respondenti zvolili jednu z nabízených odpovědí  a na 
konci dotazníku jsem zařadila otázky otevřené, na které dotazovaní použili své vlastní 
formulace. Sběr  informací probíhal přímo na prodejně zmíněné firmy.  
2.2.2 Metoda rozhovoru 
Jako doplňkovou metodu při zjišťování informací jsem zvolila metodu rozhovoru. Tato 
metoda byla použita při zjišťování informací od majitele společnosti a od jejích 
zaměstnanců. Jelikož jsou zaměstnanci firmy pouze čtyři, jde o příliš malý počet 
respondentů na dotazníkové šetření. Hlavním typem rozhovoru byl neformální 
rozhovor, tedy spontánní generování otázek v průběhu rozhovoru.  
  
 2.3 Vlastní dotazníkové šet
2.3.1 Četnost náku
1) Odkud jste se dozvědě
 
Graf 
 
2) Jak často navštěvujete tuto prodejnu?
 
 
19%
21%
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Graf č. 2 – Jak často navštěvujete prodejnu? 
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 Hodnocení otázky č. 1 a 2 :
prodejny vracejí. Ke spokojenosti zákazník
Proto těmito dvěma otázkami 
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své přátele. V celkovém 
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2.3.2 Umístění prodejny
3) Jak daleko je prodejna od Vašeho domu?
 
Graf 
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2.4 Silné a slabé stránky vzhledem k předmětu podnikání 
2.4.1 Silné stránky 
Nejprve se pokusím o hodnocení silných stránek. Především bych zdůraznila velmi 
dobrou polohu provozovny. Někdo by mohl namítnout, že ve středu města je oproti 
Bohunicím větší koncentrace potencionálních zákazníků. Avšak v dnešní motorizované 
době stále více a více zákazníků preferuje možnost pohodlného parkování co nejblíže 
prodejně, kterou hodlají navštívit. Tento fakt splňuje obchod firmy ABC 
CYKLOSPORT s.r.o. bezplatným a prostorným parkovištěm přímo před prodejnou.  
 
Další silnou stránkou je osobní přístup všech zaměstnanců jak v maloobchodním, tak ve 
velkoobchodním styku se zákazníky, kteří oceňují péči a starostlivost, která je jim při 
výběru zboží věnována. Mezi silnou stránku lze také zařadit název společnosti. S  
odstupem času se potvrdil počáteční nápad s názvem společnosti začínající písmeny 
ABC. Ve většině případů nabídek firem  ( katalogy, seznamy prodejců, zlaté stránky 
atd.) v tomto oboru, je firma umístěna na předních místech.  
 
Většinu sortimentu tvoří značkové zboží, které je ovšem nabízeno i jinými 
maloobchodními prodejci. Specialitou a tedy i silnou stránkou je výhradní zastoupení 
firmy GALA a.s. na jižní Moravě, které je podpořeno i internetovými stránkami tohoto 
prostějovského výrobce míčů.  
 
Při rozhovoru s majitelem společnosti jsem zjistila, že v sekci velkoobchodních 
dodávek školám a sportovním klubům se daří firmě konkurovat ostatním prodejcům 
bezplatným dovozem objednaného zboží na místo určení. Hodnota této služby se čím 
dál více projevuje vzhledem k současnému zdražování nákladů na přepravu. 
2.4.2 Slabé stránky 
Mezi hlavní slabé stránky bych zařadila nedostatek skladovacího prostoru. Tato  situace 
nastává především k vrcholům sezóny. Nejhorší situace nastává v jarních měsících, kdy 
je nutno odmítat velké množství zákazníků, kteří přijdou za účelem opravy jízdního 
kola. Tyto opravy překračují kapacitu skladu. Odmítnutí zákazníci jsou nuceni vyhledat 
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některý z konkurenčních servisů, čímž je firma připravována o část zisku i dobré 
pověsti. Obdobná situace nastává také začátkem školního roku v oblasti 
velkoobchodního prodeje školám a sportovním klubům. Při souběhu několika větších 
objednávek se pak zboží před dodávkou uskladňuje v každém volném koutu prodejny. 
K problému se skladovacím prostorem lze také přiřadit lehký problém s uspořádáním 
sortimentu n prodejně. Některým zákazníkům se jeví jako chaotické a snižuje tak jejich 
pohodlí při výběru.  
 
Další slabou stránkou zjištěnou pomocí dotazníkového šetření jsou nedokonalé znalosti 
některých zaměstnanců o zboží umístěném na prodejně. Vzhledem k různorodosti 
sortimentu je třeba zaměstnance zaučit ve všech oblastech prodávaného zboží. 
2.4.3 Problémy při běžném provozu 
Jak již bylo zmíněno v předchozím odstavci jedním z hlavních problémů je nedostatek 
skladovacích prostor. S touto problematikou se zaměstnanci potýkají při jejich 
každodenní práci. S tím souvisí zvýšená časová náročnost některých činností, zejména 
naskladňování a oceňování nového zboží. Tuto činnost je možno zodpovědně a v klidu 
provádět pouze před zahájením nebo po ukončení otevírací doby, eventuálně o 
víkendech. Této činnosti se věnují pouze majitelé společnosti a díky těmto omezením 
jsou nuceni vytvářet si operativně přesný časový harmonogram.  
 
Dalším, byť z ekonomického hlediska přínosným, „problémem“ je nepředvídatelnost 
návalů zákazníků. Ve frontě u pultu prodavači mohou jen stěží rozeznat, zda-li  si někdo 
z déle čekajících zákazníků chce koupit kolo či ventilek. Při maximální péči o každého 
jednotlivého zákazníka, tak potenciálně hrozí, že zákazníci z konce fonty nevydrží 
muka čekání a odejdou. Firma tak může přijít v lepším případě o zisk z prodeje 
ventilku, ale také o zisk z prodeje jízdního kola. 
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3. Návrhová část 
Jelikož jsem v uvedené firmě absolvovala svoji školní praxi, měla jsem možnost poznat 
důkladně prostředí přímo na prodejně. Nedostatky jsem tedy mohla pozorovat a 
definovat nejen díky vyhodnocení dotazníkového šetření, vyhodnocení rozhovorů a 
nahlédnutím do firemních dokumentů, ale také díky osobní zkušenosti. Tyto nedostatky 
limitují společnost ABC CYKLOSPORT s.r.o. v uskutečňování jejích cílů, kterými jsou 
především uspokojování potřeb zákazníků a zajištění, aby svou spokojenost šířili dále 
do spektra potencionálních zákazníků a tím se zvyšoval podíl firmy na trhu. 
3.1 Nedostatek skladových prostor 
Příčiny 
Prostor na prodejně je v podstatě dostatečný, ale při vrcholech sezóny jsou skladové 
prostory nedostačující. Příčinou je dle mého názoru sezónnost prodeje. Jednou z dalších 
příčin může být, že na počátku podnikání majitel neočekával takový růst firmy a 
neuvědomil si nedostatečnou velikost skladových prostor.  
  
Důsledky 
Jelikož skladové prostory slouží převážně k uskladňování jízdních kol čekajících na 
opravu, je v jarních měsících (kdy je největší nápor oprav) nutno odmítat některé 
zákazníky, protože jejich kola by nebylo možné nikde uskladnit. Odmítnutí zákazníci 
jsou nuceni vyhledat některý z konkurenčních servisů, čímž je firma připravována o část 
zisku a může docházet i k určitému poklesu dobrého jména společnosti. Ve 
velkoobchodním prodeji, který firma realizuje pro školy a sportovní kluby má 
nedostatek úložných prostor za důsledek skladování zboží přímo na prodejně, což 
mnohdy znemožňuje bezproblémový pohyb a orientaci po prodejně jak zaměstnancům, 
tak zejména zákazníkům neumožňuje dostatečný komfort při nakupování. 
 
Eliminace problému 
Jelikož prodejnu nelze již dále rozšiřovat, byl by alespoň částečným řešením pronájem 
skladovacího prostoru v podobě místnosti ve vedlejším vchodu panelového domu, tedy 
v těsné blízkosti prodejny. Zde by bylo možno uskladnit zejména zboží vychystávané 
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pro velkoobchodní dodávky školám v období, než jsou transportovány k odběrateli. 
Značně by se uvolnil prostor na prodejně a zvýšila se produktivita práce nejen 
zaměstnanců, kteří by při své práci nemuseli překonávat překážky spojené 
s nedostatkem prostoru, ale především by se zvýšil komfort nakupujících a s tím 
související jejich aktivní spokojenost, která má za následek šíření dobrého jména 
společnosti do širší veřejnosti. Ve finanční situaci by tento pronájem další místnosti 
znamenal zvýšení nákladů za cenu nájmu a je nutné také připočíst cenu dobrého 
pojištění tohoto nově vzniklého prostoru. Při uskladňování přijatých jízdních kol na 
opravu by se sice zvýšil počet možných oprav, ale není technicky možné, aby 
zaměstnanci neustále přebíhali mezi prodejnou a skladem, tudíž by muselo vzniknout 
nové pracovní místo mechanika, který by opravy prováděl přímo ve skladu. Dle mého 
názoru, by však tato investice byla jistě přínosná po všech směrech.  
3.2 Uspořádání zboží na prodejně 
Příčiny 
Jak již bylo uvedeno v odstavci 3.1., prostor je pro prodejnu v podstatě dostatečný, ale 
stále zvyšující se počet zboží v sortimentu začíná prostor silně zaplňovat. Zboží je 
rozděleno na dva sektory, kdy v přední části prodejny jsou vystavena všechna kola, a 
v zadní části je veškeré sportovní zboží. Prostor s jízdními koly je uspořádán velice 
dobře, kola jsou rozdělena na dětská, dámská a trekkingová. I když v letních měsících 
dosahuje počet jízdních kol počtu kolem padesáti, zákazník má velký výběr a 
uspořádání ho nijak nelimituje. Problémy nastávají v zadní části prodejny, kde se 
nachází ostatní sportovní zboží. 
 
Důsledky 
V sektoru sportovního zboží jsou vedle sebe vystaveny míče, tašky, stojan s obuví, dva 
stojany s oblečením od různých značek, speciální obuv pro cyklisty a další. Toto zboží 
se navzájem prolíná, jelikož je vystaveno tam, kde bylo trochu místa. Dochází pak např. 
k prolínání sportovního zboží jedné značky, speciální cyklistické obuvi a velkých 
rehabilitačních míčů. Každou sezónu dochází k rozšiřování sortimentu obuvi značky 
Mizuno  a obuv se již nevejde na k tomu určený stojan. Důsledkem je uskladnění krabic 
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přímo v prostoru prodejny a obuv je vystavena na těchto „komíncích“ z krabic. Pro 
zákazníka i pro zaměstnance je pak velice obtížné se v tomto uspořádání orientovat.  
 
Eliminace problému 
Řešením pro tuto nepřehlednost by bylo rozdělení zadního prostoru prodejny na další 
části, které by byly věnovány pouze jednomu druhu zboží. Jelikož ze sportovního 
sortimentu převažuje značka Mizuno, která je zastoupena jak obuví, tak sportovním 
oblečením, navrhovala bych všechno zboží této značky přemístit do jedné části, aby měl 
zákazník ucelený přehled, co tato značka nabízí. Při řešení uspořádání obuvi, by bylo 
dobré pořídit další stojan na obuv, aby si zákazník mohl pohodlněji vybírat a 
zaměstnanci se mohli lépe orientovat a tím zefektivnit svoji práci. Finanční zátěž 
společnosti je při tomto vylepšení téměř nulová, jelikož nejde o přestavbu, ale pouze o 
efektivnější přesunutí zboží. Návratnost se počítá v zákaznících, kteří se díky 
přehlednějšímu uspořádání zaměří i na ostatní zboží této značky než pouze na to, pro co 
původně přišli. 
3.3 Sezónnost prodeje a s tím spojená nestálá vytíženost zaměstnanců 
Příčiny 
Příčinou tohoto problému je skladba zboží na prodejně. Jelikož jde převážně o 
cykloprodejnu, jsou hlavní sezónou jarní a letní měsíce. V zimních měsících naopak 
prodejnost cyklistického zboží rapidně klesá. K nestálé vytíženosti také patří 
nepředvídatelnost množství zákazníků během dne. 
 
Důsledky 
Při sezónním prodeji jsou zaměstnanci v letních měsících maximálně vytíženi, a proto 
věnovat se všem zákazníkům naplno a ještě při tom opravovat jízdní kola vyžaduje 
velké soustředění a trpělivost. Ve frontě u pultu prodavači mohou jen stěží rozeznat, 
zda-li si někdo z déle čekajících zákazníků chce koupit jízdní kolo či pouze malou 
drobnost. Při maximální péči o každého jednotlivého zákazníka, tak potenciálně hrozí, 
že zákazníci z konce fonty nevydrží čekání a odejdou. Firma tak může přijít v lepším 
případě o zisk z prodeje drobného jízdního vybavení, ale také o zisk z prodeje jízdního 
kola. V obou případech jde o ztrátu zákazníka, což je pro firmu při cíli zvyšování podílu 
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na trhu nepříjemné. V zimních měsících naopak prodejnost i množství oprav klesá a 
s tím je spojená i snížená efektivnost práce zaměstnanců.  
 
Eliminace problému 
Řešením by bylo přijímat na jarní a letní měsíce pomocnou sílu nebo brigádníka. 
Zaměstnanci by se starali jen o pultovní prodej, a tedy maximální uspokojování potřeb 
zákazníku a brigádník by se postaral o skládání nových kol a opravování starších. 
Náklady na práci brigádníka by jistě nebyly tak velké, jako náklady (převážně časové) 
na jeho zaučení. Firma si zakládá na pověsti výborného opravení staršího kola či 
výborný stav kola nového. Tuto pověst by mohl neodborný či nezkušený přístup 
brigádníka během chvíle zcela pokazit.  
 
Jako řešení situace s vytížeností zaměstnanců bych považovala také do sortimentu 
přibrání zboží s opačnou sezónností, než mají jízdní kola. Jedná se tedy hlavně o zboží 
zimních sportů. Tento sortiment by zaručil efektivnost práce zaměstnanců i v zimních 
měsících. Toto opatření by s sebou opět neslo finanční investici. V tomto případě by šlo 
o investici ve značné míře, jelikož by bylo potřeba, aby firma tuto svoji novou nabídku 
představila nejen pomocí dobrého a aktivního marketingu, ale také zajištěním výběru 
velikostí a typů nového zboží. Z výsledků dotazníkového šetření vyplynulo, že většina 
zákazníků by takovýto přínos sortimentu velice uvítala. Tím by se dosáhlo cíle 
maximalizace zisku ve všech obdobích roku.  
3.4 Neodbornost zaměstnanců 
Příčiny 
Zaměstnanci firmy ABC CYKLOSPORT s.r.o. jsou profesionálové v oboru jízdních 
kol. Mají v tomto oboru dlouholetou praxi a na tomto základě jsou také do firmy 
přijímáni. Společnost však z počátečního záměru pouze cyklistické prodejny byla 
nucena přibrat i různé druhy doplňkového sortimentu. Z doplňkového sortimentu se stal 
sortiment na zcela stejné úrovni jako je prodej jízdních kol a doplňků k cyklistice. Jedná 
se zejména o sportovní oblečení, obutí, sportovní míče a vybavení na halové i venkovní 
aktivity ve školách. V této oblasti však zaměstnanci již potřebnou praxi nemají. 
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Důsledky 
Důsledkem je neodbornost personálu v oblasti mimo jízdní kola. Personál není schopen 
zcela odborně či alespoň z vlastní zkušenosti zákazníkovi poradit s výběrem. Pokud má 
zákazník přesnou představu, nejde o problém tak značný, ovšem pokud zákazník tuto 
představu nemá, je potřeba ho s novým sortimentem podrobně seznámit, nastínit jeho 
výhody oproti konkurenčním značkám a dalšími podrobnými informacemi ho směřovat 
k nákupu právě tohoto zboží. Pokud však zaměstnanci nejsou plně zaškoleni a 
angažováni ve znalosti o tomto zboží, nemají takovou přesvědčivou a ucelenou 
argumentaci, aby byl zákazník plně přesvědčen, že nakupuje zboží pro něj nejlepší. 
 
Eliminace problému 
Zde se nabízí ihned několikero řešení. Prvním a nejdůležitějším návrhem k odstranění 
problému by byla organizace školení přímo od dodavatelů tohoto zboží. Tento způsob 
odstranění nedostatků je základním kamenem k úspěšné eliminaci tohoto problému a 
objevuje se tedy i ve všech následujících variantách řešení. Dodavatelé také chtějí, aby 
jejich zboží bylo co nejlépe prezentováno na trhu, tudíž dle mé zkušenosti by se 
školením plně souhlasili. Určitou jednodušší variantou by bylo zaškolení pouze 
majitelů, kteří mají s dodavateli častější a užší kontakt než zaměstnanci. Majitelé by své 
nově nabyté vědomosti šířili formou povinného školení nových i stávajících 
zaměstnanců přímo na prodejně u vystaveného zboží. Toto školení by následně 
probíhalo vždy u uvedení nového produktu daného dodavatele. Tyto školení nejsou 
náročné po finanční stránce, ovšem jsou pro majitele náročné po stránce časové. 
 
Druhým návrhem je ke školení přidat osobní zkušenost zaměstnanců s daným zbožím. 
Každý zaměstnanec by obdržel vzorek nového zboží v sortimentu a mohl si tedy 
výrobek vyzkoušet osobně. Jelikož jde o velice kvalitní zboží, je při prodeji osobní 
doporučení získané vyzkoušením, velice dobrý přesvědčovací prostředek. Pokud 
zaměstnanci získají o zboží dobrý dojem, budou se sami více angažovat v jeho prodeji. 
Jelikož zaměstnanci jsou ve společnosti pouze čtyři, neměl by tento způsob řešení 
finančně společnost příliš zatěžovat. Návratnost této investice se vrátí ve zvýšení počtu 
zákazníků, kteří zboží zakoupí díky odbornému výkladu zaměstnance. 
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Posledním návrhem ke zkvalitnění odbornosti je motivace zaměstnanců k prodeji. Tato 
motivace by dle mého návrhu měla být zajišťována určitými benefity za prodané zboží 
či za zákazníka, který se zmíní, že byl se zbožím spokojen svým přátelům a ti se na 
základě jeho doporučení do prodejny dostaví. Z vlastní zkušenosti z prodejny vím, že 
tito zákazníci neopomenou říci, že jim zboží či prodejna byla doporučena přítelem či 
rodinným příslušníkem. Benefity bych doporučovala ve formě finančních bonusů nebo 
produktem od dané doporučené značky zboží.  
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Závěr 
Ve své práci jsem uvedla přehled teoretických poznatků potřebných k následné analýze 
stavu firemní kultury nejen v mnou vybrané společnosti, ale použitelný pro jakoukoliv 
společnost. Ke zjištění stavu firemní kultury, bylo použito především dotazníkové 
šetření a metod rozhovoru či pozorování. Dotazníkové šetření bylo zaměřeno na 
zákazníky společnosti a zjištění stavu firemní kultury právě v očích zákazníků firmy. 
V dalších kapitolách je rozebráno vyhodnocení dotazníku a navržení postupů, které by 
měly sloužit k odstranění zjištěných nedostatků ve firemní kultuře. 
 
Všechny kroky mé bakalářské práce vedly k dosažení cíle, kterým bylo zvýšení 
prosperity společnosti a maximalizace kompetentnosti zaměstnanců ve vztahu 
k zákazníkům. Jelikož jde o malou společnost, jsou uvedené návrhy řešení 
specializované právě pro tuto organizaci, avšak po drobných úpravách by bylo možné 
použít prvky návrhů řešení i ve větších společnostech. 
 
Hlavními problémy této společnosti byly shledány sezónnost prodeje a tedy nevyvážené 
vytížení zaměstnanců. S nevyvážeností prodeje souvisí také nedostatek skladových 
prostor. Jako další drobný problém se vyskytlo uspořádání zboží na prodejně.V této 
práci jsem na tyto nedostatky nacházela možnosti řešení. Uvedená řešení korespondují 
s cíli společnosti, zejména zvýšení komfortu zákazníků při návštěvě prodejny a jejich 
dostatečná spokojenost, která povede k aktivnímu šíření dobrého jména společnosti 
mezi další potencionální zákazníky. Při navrhování postupů k vylepšení základních 
nedostatků jsem vycházela ze znalosti problematiky firemní kultury, podniku i okolního 
prostředí a dle mého názoru právě tyto postupy povedou ke splnění cílů společnosti. 
Zpočátku nebude ekonomický přínos zajištěný pomocí mých návrhů uvedených v této 
práci příliš velký, jelikož je nutno do realizace vložit jisté finanční prostředky, avšak při 
udržování zavedeného vylepšení firemní kultury by se situace měla v průběhu několika 
sezón vylepšit díky přínosu nových spokojených zákazníků. 
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Jsem velice ráda, že vedení společnosti po zhlédnutí mých návrhů projevilo zájem o 
jejich realizaci. V budoucnu je tedy nadále třeba průběžná kontrola vývoje daných změn 
i celkového stavu firemní kultury. Teprve v průběhu času se ukáže pravá hodnota 
navrhovaných změn a jejich úspěšnost. Při případných nedostatcích bude třeba případné 
nedostatky opět pozměnit na optimální řešení sledující cíle společnosti.  
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Příloha č.1 – Dotazník 
 
DOTAZNÍK K BAKALÁŘSKÉ PRÁCI 
Instrukce k vyplnění dotazníku : 
U otázek s možností výběru označte prosím pouze jednu z možností křížkem. U otázek 
otevřených použijte pro svoji odpověď prostoru vyhrazeného tečkami. 
 
Odkud jste se dozvěděl/a o prodejně ABC CYKLOSPORT s.r.o.?  
• Od přátel 
• Z internetu 
• Z inzerátu v novinách 
• Z reklamy na štítu domu v blízkosti prodejny 
• Jiné  
 
Jak často navštěvujete tuto prodejnu? 
• Jednou týdně 
• Jednou měsíčně 
• Sezónně 
• Méně (jsem tu poprvé) 
• Jiné  
 
Jak daleko je prodejna od Vašeho domu? 
• Méně než  1km 
• Méně než 2km 
• Méně než 5km 
• Méně než 10km 
• Více než 10km 
  
Jakým způsobem jste se k nám dostal/a? 
• Autem  
• Pěšky  
• MHD 
• Jinak  
 
Kdybyste mohl/a rozhodnout, kde bude umístěna další prodejna této firmy, kde by to 
bylo? 
• Centrum města 
• V areálu Shopping centra a proč? 
• Je mi to jedno 
• Jiné …………………………………. 
 
Jste spokojen/a se skladbou sortimentu na prodejně? 
• Zcela spokojen 
• Spíše spokojen 
• Spíše nespokojen 
• Zcela nespokojen 
 
Je podle Vás v sortimentu zastoupeno zboží pro všechny věkové kategorie? 
• Ano  
• Spíše ano 
• Spíše ne 
• Ne 
 
Jaké zboží byste v sortimentu uvítal/a? 
………………………………………………………………………………. 
  
Jste spokojen/a s dostupností služby sepisování kol? 
• Ano, spokojen/a 
• Nespokojen/a a proč ........................................ 
• Nevím, nevyužil/a jsem  
 
Jak byste ohodnotil/a uspořádání zboží na prodejně? 
• Velmi přehledné 
• Přehledné  
• Nepřehledné 
• Velmi nepřehledné 
 
Jak byste zhodnotil/a prostory prodejny? 
• Zcela dostačující 
• Dostačující  
• Lehce stísněné 
• Zcela stísněné 
 
Jste spokojen/a se způsobem, jakým se vám věnují zaměstnanci prodejny? 
• Zcela spokojen 
• Spíše spokojen 
• Spíše nespokojen 
• Zcela nespokojen 
 
Jste spokojen/a se znalostmi zaměstnanců o zboží na prodejně? 
• Zcela spokojen 
• Spíše spokojen 
• Spíše nespokojen 
  
• Zcela nespokojen 
 
Co byste chtěl/a v obchodě vylepšit? 
• Věrnostní program 
• Dárkové předměty 
• Předváděcí akce 
• Internetový obchod 
 
 
Příloha č.2 – Logo ABC CYKLOSPORT s.r.o. 
 
 
Fotografie 1 - logo firmy 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha č.3 - Fotografie prodejny  
 
 
Fotografie 2 - výklad prodejny 
 
 
 
Fotografie 3 - interiéry prodejny 
 
 
  
 
Fotografie 4 - interiéry prodejny 
 
 
 
Fotografie 5 - interiéry prodejny 
 
  
 
Fotografie 6 - interiéry prodejny 
 
 
Fotografie 7 - interiéry prodejny 
